








モデル 1 ではブランド志向並びに顧客志向が IMC そして事業成果にどのように結びつくか
が示される。仮説モデル 2 ではブランド志向並びに顧客志向と IMC 間に影響を及ぼすモデ
レーター要因、並びにそれらの要因が志向性と IMC 間に及ぼす影響が提示される。仮説モ




















り入れている。しかしながら、ブランド志向を取り上げた研究は Reid, Luxton, and 
Mavondo （2005）の研究を除き、ほとんど手つかずの状態である。







事により、ブランド志向と顧客志向という 2 つの志向性が IMC そして事業成果へと至る組
織プロセスの解明を試みた。
　以上を踏まえると、本研究の目的は、以下の 3 点にまとめることができる。第一に、顧客


























ター変数を探索した研究（Slater and Narver 1994）、モデレーター変数に市場や技術水準
の安定性を表す混乱度を取り入れた研究（Han, Kim, and Srivastava 1998）、モデレーター
変数に役員形態の適合度を入れた研究（Kim and Feich 1999）が行われている。さらに、市
場志向とビジネス・パフォーマンスを扱った研究が蓄積されるにつれ、メタアナリシスも行
なわれている（eg., Kirca, Jayachandran, and Bearden 2005）。
　2 つ目の潮流は、市場志向と新製品パフォーマンスのブラックボックスを解明に目を向け
た研究であり、今日に至っても研究が進められている（Baker and Sinkula 2007）。市場志
向と新商品パフォーマンスの関係について考察した研究（eg., Atuahene-Gima 1995）、先行
要因として、市場志向が及ぼす新製品のアイデア発生を分析した研究（Lukas and Ferrell 
2000）、部門間の差異や協調が市場志向からどのような影響を受けるかを扱った研究（Kahn 
2001）、媒介要因として他部門どうしが協力的かどうかという組織環境を取り上げた研究
（Wei and Morgan 2002）や新製品開発に着手する際の重要項目を取りあげた研究（eg., 
Langerak, Hultink, and Robben 2004）、さらに資源依存理論で創造性が重視されているのに
着目し、市場志向と新製品パフォーマンスの媒介要因として創造性を取り入れた研究があり

















　市場志向研究の第 4 の潮流は、代替的志向性に関する研究である。1990 年代後半からは、
市場の成熟化に伴う市場競争の激化、あるいは米国を中心とした Information Technology
（IT）の急速な進歩を反映して、市場志向と同じ次元に位置する多様な代替的志向性（Alter-




















する志向性をいう（Lamb, Hair, and McDaniel 2000）。この販売志向については先行研究よ
り、顧客から必要とされない商品すなわち保険や葬儀といった産業で求められ、パフォーマ
ンスにプラスに影響することが確認されている（Noble, Sinha, and Kumar 2002）。リレー
ションシップ・マーケティングの観点からは、短期的な売上を目標とする販売志向は、顧客











Hunter and Perreault （2006）は、社会的交換理論（Thibaut and Kelley 1959）を援用しな
がら、セールス・パーソンを対象に技術志向を開発している。米国 Fortune 500 の製造業者




会に直面したとき自主裁量でリスクをとって行動する性質を表す（Lumpkin and Dess 1996, 




様性と財務パフォーマンスは逆 U 字に、性別の多様性と財務パフォーマンスは U 字になる
ことを確認している。あるいは、Voss, Voss, and Moorman（2005）では、劇場を対象に、
ステークホルダーから得られる収入として、ファンクラブからのロイヤルティ収入、寄付か
ら得られる寄付収入、チケット収入の 3 つをあげている。米国の Theatre Communications 






















　Ewing and Napoli （2005）や Wong and Merrilees（2005）の他にも、Napoli（2006）が







　続いて、本研究の 2 つ目の鍵概念である IMC について論じよう。近年では広告主は広告
だけではなく、それ以外のコミュニケーションにも目を向けていかなければならず、効果的




は、1989 年の American Association of Advertizing Agencies のものがあげられる。Ameri-
can Association of Advertizing Agencies によると、IMC とは、企業が発信する広告、PR、
SP、製品パッケージといったあらゆるマーケティング・コミュニケーション活動を、受け
手である顧客の視点に立って、組織全体で統合する事をいう。















































されていない。ブランド志向研究の先端を走る、仮説導出までを行なった Reid, Luxton, and 


















向とパフォーマンスの関係について唯一仮説モデルを提示している Reid, Luxton, and 
Mavondo （2005）の研究を起点に研究を進めていく。
　Reid, Luxton, and Mavondo （2005）の仮説を精緻化すると共に、わが国で妥当性のある仮
説にするため、わが国の企業のブランド担当者に対してインタビューを実施した。対象者は、
商品開発に携わったことのある実務家 8 名であった（平均勤続年数は 9.5 年）。実施期間は
2012年8～9月の1時間程度であり、その際には、Reid, Luxton, and Mavondo（2005）をベー





































彼らの承認や許可が不可欠であることをいう（Jaworski and Kohli 1993）。例えば、集権化
が高いと組織では、仕事を進める上で、どんなにささいなことでも、上司に伺う必要がある。





かどうかを示す（Narver and Slater 1990）。





No インタビュー日時 業種 部門 役職 仮氏名
1 2012年8月24日（金） 食品 食品事業部 マーケティング担当 Ａ氏
2 2012年9月14日（金） 総合電機 商品企画 マーケティング担当 Ｂ氏
3 2012年9月19日（水） 日用雑貨 調査 マーケティング担当 Ｃ氏
4 2012年9月20日（木） 金融 マーケティング部 マーケティング担当 Ｄ氏




6 2012年9月23日（日） 楽器 人事部 課長 Ｆ氏
























4 － 2－ 1　仮説モデル 1
　前述したとおり、IMCの概念は1990年代初頭に提唱され、2000年以降に拡大していった。
1989 年の American Association of Advertizing Agencies や Krugman, Reid, Dunn, and 
Barban（1994）の定義に従えば、IMC は、企業が発信するコミュニケーションの統一化を
目指したコンセプトであった。したがって、組織の志向性という観点から考察すると、ブラ
ンド志向のみを組織は目指していれば IMC を実現することができた（図表 5）。













































































（4） 2012 年 8 月 24 日に実施した食品メーカー A 氏へのインタビュー結果を基にしている。
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4 － 2－ 2－ 1　集権化
　組織の集権化が進むほど、その都度上司に意思決定を委ねることになるため、現場は臨機





















4 － 2－ 2－ 2　コミュニケーション費用の裁量性
　コミュニケーション費用の裁量性が高い組織では、顧客情報やブランドについて、マーケ
ターは社内外に伝える機会に多く恵まれる（Langerak, Hultink, and Robben 2004）（10）。そし
───────────
（5） 2012 年 9 月 24 日に実施した Web 開発会社 G 氏へのインタビュー結果を基にしている。
（6） 2012 年 9 月 20 日に実施した金融機関 D 氏へのインタビュー結果を基にしている。
（7） 2012 年 9 月 20 日に実施した流通会社 E 氏へのインタビュー結果を基にしている。
（8） 2012 年 9 月 19 日に実施した日用雑貨メーカー C 氏へのインタビュー結果を基にしている。
（9） 2012 年 8 月 24 日に実施した食品メーカー A 氏へのインタビュー結果を基にしている。







IT ツールには、インターネットやメールだけでなく、Facebook や Twitter までを含む（12）。
花王ではシャンプーブランドのアジエンスを上市する際、TV タイアップ、OOH、社内サン















4 － 2－ 2－ 3　部門間コンフリクト
　部門間コンフリクトが高いほど、顧客志向とブランド志向が IMC に与える影響は低下す
る。他部門との仲が悪いと、普段のコミュニケーションのみならず、ブランド・メッセージ
を伝える上でも、支障を来すからである（eg., Jaworski and Kohli 1993）。特に、この影響は、
顧客志向と IMC 間で強く働くと考えられる。部門間の仲が悪いと、例えば、顧客情報を、




（11） 2012 年 9 月 14 日に実施した総合電機メーカー B 氏へのインタビュー結果を基にしている。
（12） 2012 年 9 月 19 日に実施した日用雑貨メーカー C 氏へのインタビュー結果を基にしている。
（13） 2012 年 9 月 20 日に実施した流通会社 E 氏へのインタビュー結果を基にしている。

































（15） 2012 年 9 月 26 日に実施した流通会社 H 氏へのインタビュー結果を基にしている。
（16） 2012 年 9 月 20 日に実施した流通会社 E 氏へのインタビュー結果を基にしている。

































（18） 2012 年 8 月 24 日に実施した食品メーカー A 氏へのインタビュー結果を基にしている。
（19） 2012 年 9 月 20 日に実施した流通会社 E 氏へのインタビュー結果を基にしている。
（20） 2012 年 9 月 19 日に実施した日用雑貨メーカー C 氏へのインタビュー結果を基にしている。









を表す概念として、本研究では Menon, Bharadwaj, Adidam, and Edison （1999）が提唱した
MSM（Marketing Strategy Making）を使用した。Menon, Bharadwaj, Adidam, and Edison
（1999）によると、MSM とは、マーケティング戦略を計画する、あるいは実行するうえの、














きたものの（Reid, Luxton, and Mavondo 2005）、他の志向性との関係性、あるいは成果変数
を含めた周辺メカニズムについては議論が至っていない点を踏まえ、先行研究のレビュー、
───────────
（22） 2012 年 9 月 14 日に実施した総合電機メーカー B 氏へのインタビュー結果を基にしている。




な影響を及ぼすか、そして 2 つの志向性と IMC 間の周辺メカニズムはどのようになるかを
示した仮説モデルを導出したことがあげられる。
　このことは、実務的な側面からも有力なインプリケーションを提供している。今回提示し
た 3 つの仮説モデルでは、先行要因として 2 つの志向性を取り上げているため、これら 2
つの志向性を組織に根付かせる事が出来れば、最終的にブランド・パフォーマンスを高める























ついてとりあげてみると、組織文化（Narver and Slater 1990）あるいは市場情報（Kohli 
and Jaworski 1990）、どちらを表した市場志向を用いるべきか検討する必要がある。あるい
は、IMC 尺度の選定についても吟味するべきである。IMC 尺度についてはこれまで様々な
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